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ロケツーリズムの可能性について
１．はじめに
　近年、ロケツーリズムという旅行形態や旅行目的が注目されてきている。ロケツーリズムとは、映画やテレビ番組
などの舞台となったロケ地や、原作の舞台をめぐる旅行の形態のことである。フィルムツーリズム、シネマツーリズ
ム、スクリーンツーリズム、ロケ地観光、ロケ地巡り、メディア誘発型観光、エンタメ観光などとも称される。その
中でアニメーション作品の舞台を巡る旅は『聖地巡礼』と呼ばれ、ロケツーリズムの大きな一翼を担っている。ロケ
地、原作地が話題を呼び、観光客が押し寄せる現象が見られることから、映像を地域の PRの手段と捉えて、自分た
ちの街や地域を映像に収めてもらおうと、ロケ撮影を誘致し、また作品の完成・公開後はロケ地を観光資源として広
く PRすることによって、観光客の誘致を図ろうとする動きがある。誘致する側としては、特別な際だった観光資源
を必要としない点で、優れた地域活性化の手法とされている。このような流れによりロケ誘致や、ロケ活動の支援を
担う「フィルムコミッション」（FC：Film Commission）が、地方公共団体、観光協会、商工会議所などを中心とし
て組織されている。
　筆者は、このような最近の観光動向の中で、この手法が注目されてきたのは、観光客を誘致するための効果的な方
法の一つとして SNS（ソーシャル・ネットワーキング・サービス）での発信が有効であると認識されるようになっ
たことも一因であると考える。その理由の一つとしては、現在インスタグラム（Instagram）などの SNS が流行して
おり、2017年の流行語大賞に「インスタ映え」が選ばれるなど、いわゆる「インスタ映え」を意識した観光スポット
が人気を集めるようになったからである。「インスタ映え」とは、PC、スマートフォーン向け写真共有 SNS の
Instagram に投稿した写真や、その被写体などに対して見映えがする、おしゃれに見える、などという意味で用いら
れる表現である。これまでの「フォトジェニック（写真映えするの意）」にも通じる表現である。例えば、日本航空
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（JAL）のイメージキャラクターを務めるアイドルグループが日本各地で CMを撮影するとその地が観光スポット化
したという事例を挙げることができる。（例：沖縄県古宇利島のハートロック、福岡県福津市の宮地嶽神社、九州の
阿蘇大観峰など）
　このような現状から、地域を PRする方法として SNS はもちろんのことメディアを通すことが極めて効果的では
ないかと考える。その最も目に見える形の取り組みがロケ誘致である。しかし、一方で、ロケを誘致するだけで本当
に地域活性化につながるのか、ロケツーリズムは一過性、単発的ではないのか、このような懸念も生じてきていると
ころである。そのよう懸念も含めてロケツーリズムの中心的な役割を担っているフィルムコミッションの状況等も踏
まえて、ロケツーリズムの可能性と地域活性化との関係に関して考察していくこととした。
２．ロケツーリズムにおけるフィルムコミッションの役割とは
　先ず、ロケツーリズムの仕組みを説明すると以下に述べる通りである。ロケツーリズムを通して観光客を誘致する
にはフィルムコミッションという存在が欠かせない。フィルムコミッションとは映画、テレビドラマ、CMなどのあ
らゆるジャンルのロケーション撮影を誘致し、実際のロケをスムーズに進めるための非営利公的機関である。また、
最近では、フィルムコミッションとは名乗らないものの（ロケーションサービス、ロケ応援隊　等）、自治体だけで
なく民間企業等おいても同様のサービスを行う部署を設置するケースも増えてきている（鉄道会社やホテル等）。現
在、国際フィルムコミッショナーズ協会（AFCI）に加盟しているだけでも、世界41カ国に307の団体がある。それ
らの多くが国や州・市など自治体等に組織されており、国内ばかりでなく国際的なロケーション誘致・支援活動の窓
口として、地域の経済・観光振興、文化振興に大きな成果を上げている。フィルムコミッションのメリットとしては、
①地域の情報発信のルートが増える、②撮影隊が支払う「直接的経済効果」が見込まれる、②作品（映画・ドラマ）
を通じて観光客が増え、観光客が支払う「間接的経済効果」が見込まれる、④映像制作に関わることを通じて、地域
文化の創造や向上につながるなどの４点が挙げられる。これらのメリットを総合して近年ではロケ誘致に力を入れる
自治体等が急増しており、注目を集めるようになったのである。
　フィルムコミッションが実際に行っている支援内容を説明する。フィルムコミッションがロケーション撮影に対し
て行う支援内容の主なものとして、「ロケ地情報の提供」、「地域内の施設、業者等の紹介」、「各種許可申請の情報提供、
申請の代行」、「施設等の使用交渉」、「ロケへの住民説明」、「エキストラの手配」、「撮影への同行」及び「撮影された
映像の PR」が挙げられる。以下にこれらを詳しく説明する。
　映像を制作するには、地域の様々な情報が必要となることがある。例えば、脚本を作成する際に地域の風土や特色、
伝統を盛り込む必要がある場合、地域の情報が必要になる。また、映像制作者が映像のイメージに合う撮影場所を探
す際には、地域内にあるロケ候補地の情報が必要となり、実際にロケを行う際には、気候、日没時間などが必要にな
る。そこで、これらの場面を支援するため、フィルムコミッションは地域内の様々な「ロケ地情報の提供」を行って
いる。
　次にフィルムコミッションが行う支援として「地域内の施設、業者等の紹介」がある。これは、ロケ隊がロケ中に
宿泊する宿泊場所や飲食場所などについて、地域内の宿泊施設、飲食施設等を紹介したり、また、映像制作関連の機
材や車両のレンタル業者や、カメラマンやスタイリストなどの業者、ロケの際に必要な弁当を宅配する業者など、ロ
ケ中に必要になる業者の紹介を行ったりするものである。撮影にあたっては、公共施設や道路の使用について許可申
請を行う必要がある場合がある。そこで、フィルムコミッションでは、「各種許可申請の情報提供、申請の代行」を行っ
ている。フィルムコミッションによっては、申請の代行までは行わず、情報提供のみ行うところもある。映像制作者
にとって撮影のために警察から道路使用又は占有許可を取得することは多くの場合容易なことではなくその交渉や申
請に地元のフィルムコミッションが協力してくれることは非常に有り難いことである。フィルムコミッションが間に
入ることによりこの撮影がロケツーリズム振興や地域活性化に繋がる公益性があることを警察等に理解してもらいや
すくなるからである。
　また、フィルムコミッションは「施設等の使用交渉」や「ロケへの住民説明」を通じて、映像制作者が他者にロケ
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協力を要請する際の支援をしている。「施設等の使用交渉」とは、警察や学校などの施設や土地など、撮影に必要な
場所の使用について交渉が必要な場合、フィルムコミッションが制作の担当者と共に相手方との交渉を行うものであ
る。この交渉の際に、公的又は準公的機関の位置付けであるフィルムコミッションが加わることで交渉がスムーズに
進むようになる。
　また、「ロケへの住民説明」も必要となってくる。ロケ現場近隣の住民に対して、ロケについての説明を行うもの
である。撮影が深夜に及ぶ際や、夜間の撮影時に家の照明を消すなど住民の協力が必要な際に、特に住民説明が必要
となる。これも公的機関等であるフィルムコミッションが加わることで住民の理解が得やすくなる。
　「エキストラの手配」が必要な場合も出てくることがある。フィルムコミッションによっては、エキストラやボラ
ンティアが必要な場合に備えて、事前に登録制度を設けているところもある。さらに、フィルムコミッションは、ロ
ケ先との調整など、撮影に必要な手助けをするため「撮影への同行」も行っている。
　これらの業務内容や役割を踏まえると、何れにしてもフィルムコミッションとして重要なことは支援メンバーにい
かに多くの地域の関係者、関係団体を取り込めるかが成功の鍵となっている。
　最後に、フィルムコミッションが行う支援として「撮影された映像の PR」が挙げられる。ロケを支援し、その撮
影が終了した後、ロケ地の PRも兼ねて、完成した映画、ドラマ、番組についての広報を行っている。特に各フィル
ムコミッションのホームページで紹介されることが多い。
　特定非営利活動法人ジャパン・フィルムコミッション（JFC）（旧・全国フィルムコミッション連絡協議会）では、
フィルムコミッションは、これらのサービスを無償で提供し、また、作品の内容を問わず撮影に関する相談を受ける
ことを原則としている。少数のスタッフで対応していることが多いフィルムコミッションであるが、その支援実績を
見ると実に多くの映像制作に関わっており、ジャパン・フィルムコミッションによる2006年の「日本映画支援作品ア
ンケート」によると、日本で撮影が行われ、その年に公開された長編劇映画の７割以上の作品に、また、全国公開作
品の約９割に加盟フィルムコミッションが協力していることが分かっている。
　上記のサービスの無償に関しては、受益者負担の観点から収益にならなければ実費相当であれば請求してもいいの
ではないかと筆者は考えている。
３．行政によるフィルムコミッションへの支援
　上記で述べたようにフィルムコミッションは様々な形で撮影側を支援している。今度はフィルムコミッションを支
援している行政に着目してみる。
　行政が行っている映像制作支援をまとめると、「ロケ支援機関（FC）の設置」、「一時的なロケ支援組織の結成」、「映
像制作資金の提供」、「施設使用料の減免」という支援形態に分けられる。
　「ロケ支援機関（FC）の設置」とは、恒常的にロケを支援する機関を設置して映像支援を行うものである。都道府
県や市町村など多くの地方公共団体でフィルムコミッションを設置し、映像支援を行っている。フィルムコミッショ
ンが多くなってきている現在であるが、これはフィルムコミッションの役割をよく理解している行政の支援によるも
のであることが分かる。
　次に、「一時的なロケ支援組織の結成」とは、ロケ毎に支援組織を作って支援を行う形態である。この場合には地
方公共団体だけでなく地元の企業も組織に寄付を行うなど、地域をあげて支援をする例も見られる。
　また、「映像制作資金の提供」とは、ロケ誘致のため、映像制作に関して費用を一部助成するものである。助成条
件を予め用意し、条件を満たせば助成をするという形態をとっているところでは、支援の対象として、映画とテレビ
ドラマに限定していることが多い。
　最後に、「施設使用料の減免」とは、映像制作のために公共施設を利用する場合には、施設使用料を減免するとい
うものである。
　このように行政が映像コンテンツを支援しているのは段階によって差はあるもののその意識が高まっていることは
明らかである。その理由としていくつか考察できる点がある。
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　まず、第一に、「ロケ撮影に関する風景や施設への関心の高まりにより観光振興につながること」が挙げられる。
これは、「映像に映っていた美しい風景を見てみたい」「ドラマで使われていた場所に行ってみたい」など、ロケが行
われた場所に対する関心が高まり、映像を見た人がロケ地を訪れることがあり、地域がロケ地となることで観光客が
増加する可能性があるためである。観光客が増加すると、観光客による宿泊、飲食、物産購入が行われ、地域内での
消費が増えることが見込まれる。この効果が「間接的経済効果」である。
　第二に、「知名度の向上による、集客力の向上」が挙げられる。これは、地域が映像によって紹介されることで知
名度が向上し、映像によって人々に良い印象を与えることで、例えば、地域外での地元産品等の消費が拡大する可能
性があるためである。
　第三に、「ロケ隊の宿泊、飲食、関連業務などの経済効果」がある。これは、映像制作に携わるロケ隊が地域で宿泊、
飲食することによる経済効果が見込まれるためである。特に映画の制作の場合、制作に長期の滞在が必要になること
もあるため、地域において多額の消費がなされることもある。また、映像制作に関係する機材のレンタル等に係る消
費の経済効果も見込まれる。この効果が「直接的経済効果」である。
　第四に、「地域資源、魅力の再発見」という理由がある。これは、エキストラ等として地域住民が映像制作に携わっ
たり、いつも見慣れている風景を第三者の目から魅力的に映像として映し出されたりすることによって、地域住民が
地域資源とその魅力を再発見することにつながる可能性があるためである。
　最後に、「映像関連産業の集積」が挙げられる。これは、映像制作を支援し地域で映像が多く撮られることによって、
美術、映像資材、コンピュータグラフィックス等、映像関連産業の集積を図り、関連産業の活性化による雇用拡大や、
地域経済が向上することが期待されるためである。
　このように、映像制作に支援をする理由はいくつか挙げられるが、経済産業省が行った2004年度「映像等ロケ支援
によるデジタルシネマ普及等地域活性化調査」によると、ロケ受入機関（FC）等が、「ロケ受け入れにより期待され
る効果」として、「観光振興になる」と答えているところが最も多く、観光客増加を期待していることがうかがえる。
このような点から行政が、即ち、地方自治体等がロケ誘致に力を入れ始めていることが考察できる。
４．ロケツーリズムは地域活性化に繋がるのか
　今までフィルムコミッションの役割や重要性を述べてきたが、これらは観光客をその地域に注目させる入口にすぎ
ないのではないかと考える。ロケツーリズムでのメリットを主に主張してきたが、ここでデメリットを考察してみる。
それは一過性、単発的である可能性が高いという点である。映画やドラマにはブームがある。放送時などその映画、
ドラマが注目されている期間は観光客の増加が推測される。しかし、映画やドラマの放送期間は決められており、い
くら人気であっても長くて半年という短い期間である。ロケツーリズムを通して地域活性化、まちおこしを考える地
域にとっては表面的なロケツーリズムだけに頼りすぎてはならない。ロケツーリズムを通して地域に注目してもら
い、観光客が来てよかった、再訪したいと思える環境を創出することまでが真のロケツーリズムであり、本当の地域
活性化、まちづくりの鍵である。
　観光客は主に「心の癒し」や「非日常体験」を求めて旅に出る。観光行動は「本質的には日常からの脱却」と考え
られる。そのため、各地域では土産やサービスの向上に眼を向けることも大切であるが、「体験」が中核にあること
を認識するべきである。これらを踏まえると、ロケツーリズムで地域活性化を成功させるためには、ただロケを誘致
するだけではなく、ロケ地を訪れた観光客に対して何か「仕掛け」をして非日常体験を体感させる必要がある。さら
にそれを「観光ブランド」として構築していく必要がある。
　ここで一つ例を挙げる。2013年度（平成25年度）上半期にHNKで放送された朝の連続ドラマ「あまちゃん」は岩
手県三陸海岸沿いにある架空の町・北三陸市（実際の久慈市）が舞台となった。2011年、東日本大震災がおこってか
ら東北地方は観光客の減少に悩まされていた。しかし「あまちゃん」の放送終了後、岩手県のホームページの観光客
入れ込み推移を見ると久慈市の観光客は平成24年度度約60万人（601,594人）であったのに対し、平成25年度は約113
万人（1,130,154人）に増加し、約２倍の観光客になっていることが分かる。地元の関係者は当時の状況を次のように
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語っている。「GWを境にじわじわと観光客が増え始め、お盆の時期は道路が大渋滞でした。特に海女さんがいる小
袖海岸は人気で、放送前の2012年には2000人程度だったお客が、その年５万8239人と約29倍に増加しましたね。海岸
に向かう臨時バスを用意したのですが、それでも回らないくらい大盛況だったんです」（久慈市観光物産協会・担当
者）、「放送前年2012年度の乗客数は38万9000人。放送が始まった2013年度は49万8000人と多くはなりましたが、まあ
こんなものかなと。しかし2014年度は、大幅に増加し69万1000人。あまちゃんが話題になってから気になって見始め
た人が来てくれたことに加えて、震災でストップしていた三陸鉄道が全線復旧というニュースを大きく取り上げられ
たことが大きかった」（三陸鉄道・担当者）
　このように観光客が増加した背景にはメディアが大きく関係していることが分かる。ドラマだけではなく、多くの
報道・メディアに取り上げられることで、ニュースを見て久慈市に行ってみたいと思った方やドラマを見ていないが
鉄道ファンの方などが足を運ぶというケースもあった。この期間の「あまちゃん」による経済波及効果は約33億円と
推計されている。ロケツーリズムにはこのように爆発的に観光客を増やし経済効果を生み出す可能性がある。
　しかし、平成26年度の観光客数をみると約88万人（888,310人）に減少している。平成24年度の観光客数からは増
加しているものの、一つ前の年度と比較すると約0.8倍と減少していることがわかる。このようにロケ地として有名
になっても観光客数が増加するのは一瞬のことであり、ブームがすぎると以前の観光客数に戻ってしまうことが考え
られる。地元の方の話からもドラマが放映されて１～２年の間は観光客の増加を感じていたが、それ以降はドラマ放
映前より増加しているものの減少傾向にあることが分かった。
　ロケツーリズムの効果は一時的、単発的な側面があることがロケツーリズムの象徴的な作品であるこの「あまちゃ
ん」の例から読み取ることができる。単発的であっても他から注目され実際に観光客が訪れていることから地域活性
化に繋がると考えることもできるかもしれない。しかし、地域活性化は単発的な効果だけでよいのか疑問に残る。地
域活性化とは地域の発展が持続的に継続することである。少子高齢化が進み、地域の衰退が進む中でその地域自らが
主体的に存続するための活動をしていくことが本当の意味での地域活性化である。このように考えると、ロケツーリ
ズムとしてロケ地巡りマップを作成したり案内所をつくったりすることは一時的には良い効果かもしれないが、継続
するには難しいと考える。筆者は、ロケムツーリズムは地域活性化の入口でしかすぎないと考察する。上記でも述べ
たように観光客は旅に「非日常体験」を求める。このことから各地域がその地域特有の、その地域でしか味わえない
世界、或いは体験となるような仕掛けづくりに力を入れ、それをブランド化していくことが重要である。例えば青森
県の「田んぼアート」。これは毎年恒例となり青森県といえば「田んぼアート」というブランドが成り立っている。
また、観光ブランドは食で仕掛けることも可能である。例えば長崎県の「佐世保バーガー」。こちらも長崎県とイコー
ルの知名度であり観光ブランド化されていることが分かる。このように地域が何か観光ブランドを持つことによって
観光客が旅に出る目的や動機となり得るもである。そして実際に訪れた観光客の心をつかめばリピーターとなる可能
性が出てくるのである。逆に言えば、ロケツーリズムはその訪れるきっかけや動機作りには非常に効果的である。
５．ロケツーリズムを持続的は発展させるには
　次にロケツーリズムを持続的に発展させるには何が必要かについて観点を変えて考察する。それは観光面から地域
活性化を考えた場合に非常に有力となるのはリピーターの獲得である。リピーターになるには様々な理由がある。し
かしその中でも特に重要だとされているのが上記で述べた「観光ブランド化」に加えて「おもてなし」の心である。
おもてなしの定義は難しい。類似語にサービス、ホスピタリティなどが存在するからだ。おもてなしとは、一般的に、
心のこもった待遇、顧客に対して心を込めて歓待や接遇やサービスをすることを言う。「もてなし」に「お」を付け
て丁寧にした言い方である。ホスピタリティも、丁重なもてなし、心のこもったもてなしとあるように、人や物事を
取り扱う行動そのものに丁寧さや思いやりを付加したやや限定的なおもてなしである。そして、サービスはおもてな
しがメニュー化、マニュアル化されより具体的に明示され、提供されるものである。
　おもてなしやホスピタリティあふれる接客をすることによりリピーターは確実に増加する。もう一度同じ飲食店に
行くとした際に、２つの飲食店を比較してみても、もちろん一定レベルの味は最低限必要であるが、次に必要なのは
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良い接客をしたかどうかである。良いサービスを受けた方を選びたくなるのは当然である。地域もこの原理と同じで
ある。例えば旅行で立ち寄った居酒屋や旅館で最高のおもてなしを体験すれば、また同じ場所に行きたくなる。また
は良くして下さった方々に会いに行きたい、と思うようになる。これが地域へのリピーターに繋がるのである。
　『帝国ホテルで学んだ無限リピート接客術』の著者の福本衣李子は全体を通してリピーターとなってもらうのに必
要なのは、お客様とスタッフの間にある「絆」であると書いている。スタッフのちょっとした心遣い、気遣いがお客
様の心に届き、また行きたい！という気持ちにさせるのだ。地域も「おもてなし」がリピーター確保の大きな鍵とな
ることは間違いない。それを踏まえると、撮影隊がまた撮影に行きたいと思ってくれる心のこもった支援が必要であ
り、その地域を訪れた人がまた来たいと思ってくれるような心のこもったおもてなしやサービスが必要不可欠である。
　少し違った観点からであるが、福岡県柳川市では「やさしい日本語ツーリズム」を行っている。柳川市に訪れる訪
日外国人は日本文化などに関心が高い人が多く、また日本語を勉強している人の割合も高いことに着目し「日本語を
話したい訪日客には、『やさしい日本語』でおもてなし」を掲げた「やさしい日本語ツーリズム」を行うことにした
のである。柳川市は、日本語を学んで日本語を話したいと思っている旅行者に伝わりやすい「やさしい日本語」でお
もてなしすることで、好きな日本語をたくさん話せる「日本語ツーリズム」の実証実験とサービス化を、平成28年度
の国の地方創生加速化交付金を活用して実施し、その後も継続している。ただ外国人には英語接客をマニュアル化す
ればいいという考え方ではなく、せっかく日本に観光に来たのだから少しは日本語を使いたいという思いを汲み取っ
た行動から、これは柳川市の「おもてなし」であると考える。地域は柳川市のように特色のある「おもてなし」を展
開することでもう一度行きたいと思わせることができるのではないだろうか。そしてリピーターとなり地域活性化に
繋がるのではないか、と考えることができる。柳川市のフィルムコミッションはこのようなことを意識してロケ誘
致・支援を行っている。
６．おわりに
　ロケツーリズムについて考察してみると地域活性化の入口としては最適であることが分かったが、ロケツーリズム
だけでは持続可能な地域活性化を達成することは難しいということも分かった。メディアを通すことで観光客が増加
し観光客が訪れることで、飲食、宿泊など間接的経済効果が見込めること、さらに撮影側からの直接的経済効果が見
込めることからドラマ、映画、CMを誘致することは地域の活性化に寄与する地域観光政策としても効果的である。
しかし、ロケツーリズムは一過性になりがちになる可能性が高いという観点から、真の地域活性化に繋がるかを考え
た場合はロケを誘致した後のことをしっかりと考える必要がある。ロケ地マップを作成することや看板を設置するな
どは勿論であるが、その後もしっかりとその作品の世界観と地域（ロケ地）を融合させた「観光ブランド化」をして
いくことが継続的に観光客を呼び込むためには極めて重要である。さらにどのようにしたら観光客が喜ぶか、どれだ
け観光客の心を掴めるのかを考え、最高の「おもてなし」を観光客にすることが大切になるのではないだろうか。ロ
ケツーリズムは多くの人の目に地域を PRすることができ、作品によっては爆発的に観光客を増やすことも可能であ
る。これを一過性で終わらせないように常に「非日常であるドラマや映画の世界」を感じられるような仕掛けやロケ
地ならではのご当地グルメの提供など観光客の心を掴み続けることが地域活性化に繋がる真のロケツーリズムであ
る。即ち、ロケツーリズムとは、映画・ドラマのロケ地を訪れ、風景・食を堪能し、おもてなしに触れ、その地域の
ファンになることである。従って、ロケツーリズムの振興にはフィルムコミッション等の役割と戦略的な地域 PRが
極めて重要になってきている。
　2016年観光庁は「テーマ型観光による地方誘客事業」を始めたが、そのテーマの中の一つに「ロケツーリズム」が
採択され、地域の活性化やインバウンド誘客をも視野にいれたロケツーリズム協議会が設立された。2017年度は、ロ
ケ地マップの作り方や版権処理のやり方などの実践的な検討が行われ、一つの成果として全国ロケ地マップとして
『Good Location in Japan』が作成されたことである。このマップはこれまでのロケツーリズムにおいてロケ地として
一定の実績を上げた象徴的な地域と最近の旬な地域を網羅している点が評価されている。日本語版だけでなく英語
版、韓国語版、中国語版（簡体字、繁体字）が作成されたのでこの事業の最終目標であるロケツーリズムによるイン
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バウンド誘致に繋がる第一歩として期待されている。筆者もメンバーとして当初から本協議会には参画しているが、
毎回、自治体は勿論のこと企業関係（旅行会社、鉄道会社、ホテル、不動産及び施設管理等）の参加者が増えてきて
いることからも、地域活性やインバウンド振興などへのロケツーリズムへの期待はより一層高まってきているので引
き続き様々な観点からロケツーリズムの更なる可能性を追求していきたい。
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